




2.1 Manajemen Pemasaran 
Manajemen pemasaran di definisikan sebagai sebuah proses rangkaian 
kegiatan perencanaan, pengorganisasian, penggerakan, dan controlling 
(pengawasan) yang dilakukan untuk mencapai target atau tujuan yang telah 
ditetentukan sebelumnya,  Definisi pemasaran adalah sebagian sistem keseluruhan 
dari kegiatan usaha yang ditujukan unttuk merencanakan merupakan salah satu 
kegiatan pokok yang perlu dilaksanakan oleh perusahaan dalam menjalankan 
usahanya. Dengan fungsi manajemen yang baik, perusahaan mempunyai 
kemampuan untuk menghasilkan kriteria produk sesuai dengan yang diinginkan 
oleh konsumen, ketangan konsumen dengan memuaskan. 
Bagi suatu perusahaan, aktivitas pemasaran mempunyai peranan yang 
sangat penting, karena aktivitas penmasaran diarahkan untuk menciptakan 
pertukaran yang memungkinkan perusahaan dalam mempertahankan 
kelangsungan hidup. Selain itu aktivitas pemasaran dilakukan untuk pencapaian 
tujuan perusahaan yang sesuai dengan harapan. Pemasaran umumnya dipandang 
sebagai tugas untuk menciptakan, memperkenalkan dan menyerahkan barang dan 
jasa kepada konsumen dan perusahaan. Sesungguhnya orang-orang pemasaran 
melakukan pemasaran dari 10 jenis wujud yang berbeda : barang dan jasa, 




2.1.1  Pengertian Pemasaran 
Pemasaran adalah fungsi organisasi dan serangkaian proses untuk 
menciptakan, mengomunikasikan, dan memberikan nilai kepada pelanggan dan 
untuk mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan 
organisasi dan pemangku kepentingannya. Manajemen pemasaran sebagai seni 
dan ilmu memilih pasar sasaran dan meraih, mempertahankan serta 
menumbuhkan pelanggan dengan menciptakan, menghantarkan, 
mengkomunikasikan nilai pelanggan yang unggul. Kotler dan Keller ( 
2008:5) 
American Marketing Association (AMA) menawarkan definisi formal 
berikut: Pemasaran adalah suatu fungsi organisasi dan serangkaian proses 
untuk menciptakan, mengomunikasikan, dan memberikan nilai kepada 
pelanggan dan untuk mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang 
menguntungkan organisasi dan pemangku kepentingannya. Philip Kotler dan 
Kevin Lane Keller (2008: 5) 
Pemasaran adalah aktivitas, serangkaian instusi, dan proses menciptakan, 
mengkomunikasikan, menyampaikan, dan mempertukarkan tawaran (offering) 
yang bernilai bagi pelanggan, klien, mitra, dan masyarakat umum. fandy 
Tjiptono (2012:214) 
Sementara itu, secara manajerial pemasaran adalah seni menjual produk 
dan keseluruhan sistem kegiatan usaha yang ditujukan untuk merencanakan, 
menetukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan, menentukan jasa  
(2015 : 210) 
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 Konsep pemasaran adalah suatu falsafah manajemen dalam bidang 
pemasaran yang berorientasi pada kebutuhan dan keinginan konsumen yang 
didukung oleh kegiatan pemasaran terpadu yang diharapkan untuk memberikan 
kepuasan konsumen sebagai kunci keberhasilan organisasi dalam usahanya 
mencapai tujuan yang telah ditetapkan. Assauri (2008:81) 
2.1.2 Eceran (Retailing) 
 Perdagangan eceran sangat penting artinya bagi produsen karena melalui 
pengecer produsen memperoleh informasi berharga tentang barangnya. Produsen 
bisa mewawancarai pengecer mengenai komentar konsumen terhadap bentuk, 
rasa, daya tahan, harga dan segala sesuatu mengenai produknya. 
 Menurut Sopiah dan Syihabudhin (2008:7) perdangan eceran bisa 
didefinisikan sebagai kegiatan menjual barang dan jasa kepada konsumen akhir. 
Perdagangan eceran adalah mata rantai terakhir dalam penyaluran barang dari 
produsen sampai kepada konsumen. 
 Sedangakan menurut Utami (2010:5) bisnis ritel merupakan upaya untuk 
memecah barang atau produk yang dihasilkan dan disistribusikan oleh manufaktur 
atau perusahaan dalam jumlah besar dan massal untuk dapat dikonsumsi oleh 
konsumen akhir dalam jumah kecil sesuai dengan kebutuhannya. 
 Dari kedua definisi tersebut diatas dapat dilihat bahwa retailing merupakan 
aktivitas penjualan barang ataupun jasa secara langsung kepada konsumen akhir 





2.2 Motivasi  
Motivasi berasal dari bahasa Latin yang berbunyi movere yang berarti 
dorongan atau menggerakkan. Pentingnya motivasi karena motivasi adalah hal 
yang menyebabkan, menyalurkan, dan mendukung perilaku manusia. Motivasi 
semakin penting agar konsumen mendapatkan tujuan yang diinginkannya 
secara optimum. Setiadi (2015:25) 
Menurut Suryani (2008:27) Motivasi adalah proses timbulnya dorongan 
sehingga konsumen tergerak untuk membeli suatu produk. Sedangkanmenurut 
Shiffman dan Kanuk (2008:72) motivasi dapat digambarkan sebagai tenaga 
pendorong dalam diri individu yang memaksa mereka untuk bertindak. Tenaga 
pendorong tersebut dihasilkan oleh keadaan tertekan, yang timbul sebagai 
akibat kebutuhan yang tidak terpenuhi. Individu secara sadar maupun tidak 
sadar berjuang untuk mengurangi ketegangan tersebut melalui perilaku yang 
mereka harapkan akan memenuhi kebutuhan mereka dan dengan demikian 
akan membebaskan mereka dari tekanan yang mereka rasakan. 
2.2.1 Teori Motivasi  
Menurut Kotler dan Keller(2009:226) ada tiga teori motivasi yaitu : 
a. Teori Motivasi Freud 
 Sigmund freus mengansumsikan bahwa kekuatan psikologi yang 
membentuk perilaku manusia sebagian besar tidak disadari bahwa seseorang 
tidak dapat sepenuhnya memahami motivasi dirinya. Ketika seseorang 
mengamati merek-merek tertentu, ia akan bereaksi tidak hanya pada 
kemampuan yang terlihat nyata pada merek-merek tersebut, melainkan juga 
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pada petunjuk (clues) lain yang samar. Wujud,ukuran,berat,bahan,warna,dan 
nama merek dapat memicu asosiasi (arah pemikiran) dan emosi tertentu. 
Teknik yang disebut laddering (penjenjang) dapat digunakan untuk 
menelusuri motivasi seseorang mulai dari motivasi yang bersifat alat sampai 
ke motivasi yang bersifat tujuan (Kotler dan Keller:2009:227). 
b. Teori Motivasi Maslow 
 Abraham Maslow berusaha menjelaskan mengapa seseorang terdorong 
oleh kebutuhan tertentu pada saat-saat tertentu. Malow mengemukakan 
kebutuhan manusia tersusun dalam sebuah hirarki, dari yang paling mendesak 
sampai yang kurang mendesak. Menurut Nugroho(2008:107) Hierarki 
kebutuhan Maslow diurut dari segi kepentingannya, kebutuhan itu adalah : 
1. Physiological Needs (Kebutuhan Fisik) 
Kebutuhan ini merupakan kebutuhan mempertahankan hidup dan bukti yang 
nyata akan tampak dalam pemenuhannya atas sandang, pangan dan papan. 
 
2. Safety Needs (Kebutuhan Keamanan) 
Menifestasikan dapat terlihat pada kebutuhan akan keamanan jiwa, keamanan 
harta,perlakuan yang adil, pension, dan jaminan hari tua. 
3. Social Needs ( Kebutuhan Sosial) 
Kebutuhan social ini merupakan kebutuhan yang paling penting untuk 
diperhatikan segera setelah kebutuhan rasa aman dan kebutuhan psikologis 
sudah terpenuhi. 
4. Esteem Needs( Kebutuhan penghargaan) 
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Kebutuhan ini lebih bersifat egoistic dan berkaitan erat dengan status 
seseorang. Semakim tinggi status seseorang maka akan semakin tinggi pula 
kebutuhannya akan pengakuan, penghormatan, prestasi dan lain-lain. 
5. Self-Actualization Needs ( Kebutuhan aktualisasi diri ) 
Kebutuhan jenis ini merupakan kebutuhan yang paling tinggi, yaitu untuk 
menunjukan prestasinya yang maksimal tanpa terlalu menuntut imbalan dari 
organisasi. Motivasi yang ada pada diri konsumen akan mewujudkan suatu 
tingkah laku yang diarahkan pada tujuan yang mencapai sasaran kepuasan. 
b. Teori Motivasi Herzberg 
 Frederick Herzberg mengembangkan teori dua faktor yang membedakan 
dissatisfier (faktor-faktor yang menyebabkan ketidak puasan) dan satisfier 
(faktor-faktor yang menyebabkan kepuasan). Teori motivasi Herzberg 
memiliki dua implikasi. Pertama, para penjual harus berusaha sebaik-baiknya 
menghindari dissatisfier (contohnya, buku petunjuk pelatihan yang buruk 
atau kebijakan pelayanan yang buruk). Walaupun tidak menyebabkan lakunya 
produk, hal tersebut bias dengan mudah menyebabkan produk tersebut tidak 
terjual. Kedua, para pabrikan harus mengidentifikasi satisfier atau 
memotivator utama pembelian dipasar dan kemudian menyediakan satisfier 
itu. Satisfier itu akan menghasilkan perbedaan besar terhadap merek apa yang 






2.2.2   Hubungan Motivasi konsumen dengan Keputusan Pembelian 
Motivasi merupakan proses timbulnya dorongan sehingga konsumen 
tergerak untuk membeli suatu produk. Motivasi ini timbul karena adanya motif, 
yakni kebutuhan dan keinginan maupun harapan yang tidak terpenuhi Suryani 
(2008:49).Pada kenyataannya dalam keputusan pembelian konsumen didorong 
oleh lebih dari satu kebutuhan. Hal ini disebabkan karena manusia pada 
dasarnya merupakan makhluk yang memiliki begitu banyak keinginan dan 
cenderung untuk memuaskan kebutuhannya secara bersamaan (simultan). 
Dalam Reynaldi (2017:30) Kecenderungan untuk memuaskan kebutuhan 
dan keinginan secara bersamaan menimbulkan konflik tersendiri dalam diri 
konsumen. Bagaimana konsumen mengatasi konflik ini sangat tergantung pada 
tujuan yang hendak dicapainya. Pada akhirnya konsumen harus memilih 
produk apa yang harus dikonsumsi sekaligus mampu mengatasi konflik 
motivasi yang ada. Dalam kenyataan yang sebenarnya, konsumen tidak 
membeli produk atau jasa melainkan mereka membeli motif atau membeli 
solusi untuk pemecahan masalah mereka. 
 
2.3 Persepsi  
Persepsi  adalah  suatu  proses  seorang  individu  dalam  menyeleksi, 
mengorganisasikan,  dan  menterjamahkan  stimulus-stimulus  informasi  
yang  datang  menjadi  suatu gambaran  yang  mempunyai  pengaruh  kuat  
bagi  konsumen  untuk  menentukan  keputusan pembelian. Schiffman  &  
Kanuk  (2007)  Sedangkan  Kotler  dan  Armstrong  (2008)  menyebutkan  
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bahwa  persepsi  adalah  proses dimana  orang memilih,  mengatur,  dan  
menginterpretasikan  informasi  untuk  membentuk  gambaran dunia yang 
berarti.  
Kotler dan Armstrong (2008) menyebutkan bahwa orang dapat 
membentuk persepsi yang berbeda dari rangsangan yang sama karena tiga 
proses perseptual: atensi selektif, distorsi selektif, dan retensi selektif.  
Persepsi adalah sesuatu yang berasal dari interaksiantara dua jenis faktor 
yaitu: (a) stimulus  factors,  yaitu  karakteristik  objek  secara  fisik  
sepertiukuran,  warna,  bentuk,  dan  berat. Tampilan  suatu  produk  baik  
kemasan  maupunkarakteristiknya  mampu menciptakan  rangsangan  pada 
indra  seseorang,  sehingga  mampumenciptakan  suatu  persepsi  mengenai  
produk  yang  dilihatnya;  (b) individual factors, yaitukarakteristik yang 
termasuk di dalamnya tidak hanya terjadi proses pada panca indera tetapi juga 
pengalaman yang serupa dan dorongan utama suatu harapan dari individu 
itusendiri. 
Persepsi adalah proses yang dilakukan individu untuk memilih, mengatur, 
dan menafsirkan stimuli kedalam gambar yang berarti dan masuk akal 
mengenai dunia. Persepsi tidak hanya bergantung pada rangsangan fisik, tapi 
juga pada rangsangan yang berhubungan dengan lingkungan sekitar dan 
keadaan individu yang bersangkutan. Intinya adalah bahwa persepsi dapat 
sangat beragam antara individu satu dengan yang lain yang mengalami 
realitas yang sama. Persepsi seseorang terhadap suatu produk juga dapat 
berbeda, hal ini disebabkan oleh adanya proses seleksi terhadap berbagai 
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stimulus yang ada. Pada hakekatnya persepsi akan berhubungan dengan 
perilaku seseorang dalam mengambil keputusan terhadap apa yang 
dikehendaki. Shiffman dan Kanuk (2008:137) 
Persepsi merupakan suatu proses yang timbul akibat adanya sensasi, 
dimana pengertian sensasi adalah aktivitas merasakan atau penyebab keadaan 
emosi yang mengembirakan. Sensasi dapat didefinisikan juga sebagai 
tanggapan yang cepat dari indea penerima kita terhadap simuli dasar seperti 
cahaya, warna, dan suara. Dengan adanya itu semua, maka akan timbul 
persepsi. Pengertian dari persepsi adalah proses bagaimana stimuli-stimuli itu 
diseleksi, diorganisasikan, dan diinterpretasikan. Nugroho J. Setiadi 
(2015:92) 
Persepsi kita dibentuk oleh tiga pasang pengaruh : 
1. Karakteristik dari stimuli 
2. Hubungan stimuli dengan sekelilingnya 
3. Kondisi-kondisi didalam diri kita sendiri 
Persepsi setiap orang terhadap suatu objek akan berbeda-beda. Oleh karena 
itu, persepsi memiliki sifat subjektif. Persepsi yang dibentuk oleh seseorang 
dipengaruhi oleh pikiran dan lingkungan sekitarnya. Selain itu, satu hal yang 
perlu diperhatikan dari persepsi ialah bahwa persepsi secara subtansial bisa 
sangat berbeda dengan realitas. 
2.3.1   Faktor   yang  mempengaruhi  persepsi 
adalah  penglihatan  dan  sasaran  yang  diterima  dan  dimana  situasi 
persepsi terjadi penglihatan. Tanggapan   yang   timbul   atas   rangsangan    
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akan   dipengaruhi sifat-sifat  individu  yang  melihatnya,  sifat  yang  dapat  
mempengaruhi persepsi yaitu : 
1. Motivasi, Motivasi  merupakan hal yang mendorong seseorang mendasari  
tindakan  yang  dilakukannya.  Adanya  motivasi  dalam  diri seseorang 
menjadi dasar untuk melakukan pembelian. 
2.   Sikap, Sikap   yang   dapat   mempengaruhi   positif  atau   negatifnya 
tanggapan   yang  akan  diberikan  seseorang.  Apabila  seseorang memiliki  
sikap  yang  positif  pada  sutu  produk  maka  orang tersebut  akan  
membeli  produk  yang  ditawarkan.  Sebaliknya apabila seseorang memiliki 
sikap yang negatif pada sutu produk maka  orang  tersebut  tidak  akan  
membeli  produk  yang ditawarkan 
3.  Minat, Merupakan   faktor   lain   yang   membedakan   penilaian  
seseorang   terhadap  suatu   hal   atau   objek  tertentu,   yang mendasari   
kesukaan   ataupun   ketidaksukaan  terhadap  objektersebut. 
4. Pengalaman masa lalu, Dapat mempengaruhi persepsi seseorang karena kita 
biasanya akan menarik kesimpulan yang sama dengan apa yang pernah 
dilihat dan didengar. 
5. Harapan, Mempengaruhi persepsi seseorang dalam membuat keputusan, kita 
akan cenderung menolak gagasan, ajakan, atau tawaran yang tidak sesuai 
dengan apa yang kita harapkan. 




7.  Situasi, Situasi atau keadaan disekita kita atau disekitar sasaran yang kita 
lihat  akan  turut  mempengaruhi persepsi. Sasaran atau benda yang sama 
yang kita lihat dalam situasi yang berbeda akan menghasilkan persepsi yang 
berbeda pula.Nugroho  J.  Setiadi  (2010),   
Pembentukan sikap terbagi menjadi tiga bidang, yaitu : 
1) Bagaimana  sikap  dipelajari,  berbagai  teori  pembelajaran  memberikan 
pandangan yang unik mengenai bagaimana sikap terbentuk. 
2) Sumber-sumber yang mempengaruhi pembentukan sikap, pembentukan sikap 
dipermudah oleh pengalaman pribadi langsung dan dipengaruhi oleh berbagai 
gagasan  dan  pengalaman  teman-teman  maupun  pengaruh  anggota  keluarga 
dan keterbukaan terhadap media massa. 
3) Faktor-faktor  kepribadian,  kepribadian  individu  memainkan  peranan  
penting dalam pembentukan sifat. 
 
2.4     Sikap Konsumen 
Sikap konsumen adalah evaluasi menyeluruh seseorang terhadap suatu 
objek atau barang yang dilihat atau yangdirasakan, yang kemudian 
memberikan sebuah kesimpulan mengenai objek atau barang tersebut Solomon 
(2009). Sedangkan menurut Schiffiman dan Kanuk (2010) mendefinisikan 
sikap konsumen sebagai berikut : Istilah sikap konsumen diartikan sebagai 
perilaku yang diperlihatkan konsumen dalam mencari, membeli, menggunakan, 
mengevaluasi, dan menghabiskan produk yang mereka harapkan akan 
memuaskan kebutuhan mereka. 
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Sikap  konsumen  adalah  kegiatan-kegiatan  individu  yang  secara  
langsung  terlibat  dalam mendapatkan  dan  mempergunakan  barang-barang  
dan  jasa-jasa  tersebut  didalamnya  proses pengambilan  keputusan  pada  
persiapan  dan  penentuan  kegiatan-kegiatan  tersebut.  Swastha  dan 
Handoko (2008). Sementara  itu  sikap  konsumen  dapat  dipengaruhi  melalui  
pemasaran  yang  terampil karena hal  ini dapat membangkitkan  motivasi  
maupun perilaku apabila  hal tersebut didukung dengan produk  atau  jasa  
didesain  semenarik  mungkin  dan  sedemikian  rupa  guna  memenuhi  
kebutuhan pelanggan. 
Sikap  adalah  suatu  kecenderungan  yang  dipelajari  untuk  bereaksi  
terhadap  penawaran  produk   dalam   masalah-masalah   yang   baik ataupun   
kurang   baik  secara  konsekuen  Dharmmesta  dan  Handoko  (2012).  
Setiap unsur dalam  definisi  ini sangat penting untuk memahami mengapa  dan  
bagaimana  sikap  terkait  dalam  perilaku  konsumen  dan pemasaran.  Secara   
umum,   fungsi   sikap   dibagi   menjadi   empat golongan psychologymania 
(2012), yaitu: 
1. Sikap sebagai alat untuk menyesuaikan diriSikap adalah sesuatu yang 
bersifat  coomunicable, artinya suatu   yang  mudah  menjalar,  sehingga  
menjadi  mudah  pula menjadi  milik  bersama.  Sikap  bisa  menjadi   
rantai penghubung   antara   orang   dengan   kelompoknya   atau dengan 
anggota kelompoknya. 
2.  Sikap sebagai alat pengatur tingkah lakuPertimbangan   antara   perangsang 
dan   reaksi   pada   anak dewasa   dan   yang  sudah   lanjut   usianya   
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tidak   ada. Perangsang   itu   pada   umumnya   tidak   diberi  perangsang 
secara spontan, akan tetapi terdapat adanya proses secara sadar untuk 
menilai perangsang – perangsang itu.  
3.  Sikap sebagai alat pengatur Pengalaman-pengalaman  manusia  di  dalam 
menerima pengalaman-pengalaman dari luar sikapnya tidak pasif, tetapi 
diterima  secara  aktif,  artinya  semua  berasal  dari  dunia  luar tidak 
semuanya dilayani oleh manusia, tetapi manusia memilih mana-mana  
yang  perlu  dan  mana  yang  tidak  perlu  dilayani. Jadi, semua 
pengalaman diberi penilaian lalu dipilih. 
4.  Sikap sebagai pernyataan kepribadianSikap sering mencerminkan pribadi 
seseorang, ini disebabkan karena  sikap  tidak   pernah   terpisah   dari   
pribadi   yang mendukungnya oleh karena itu dengan melihat sikap-sikap 
pada objek tertentu, sedikit banyak orang bisa mengetahui pribadi orang 
tersebut. Sikap merupakan pernyataan pribadi. 
5.  Hubungan sikap konsumen dengan keputusan pembelian Sikap  adalah  
suatu  kecenderungan  yang  dipelajari  untuk bereaksi terhadap penawara 
produk dalam masalah-masalah yang   baik   ataupun   kurang   baik  
secara  konsekuen Dharmmesta  dan  Handoko (2012).  Sikap  ini  
dilakukan konsumen  berdasarkan  pandangannya  terhadap  produk  dan 
proses  belajar  baik  dari  pengalaman  ataupun  dari   yang  lain. Sikap 
konsumen bisa merupakan sikap  positif  ataupun  negatifterhadap  
produk-produk  tertentu.  Sikap   sebagai   suatu evaluasi  yang   
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menyeluruh   dan   memungkinkan  seseorang untuk  merespon  dengan  
cara  yang  menguntungkan  atau  tidak terhadap  obyek yang dinilai. 
Menurut Robbins (2006:169) (dalam Wahyuni 2008) sikap adalah 
pernyataan pernyataan atau penilaian  evaluatif  berkaitan dengan obyek,  orang 
atau suatu   peristiwa.   Sedangkan   menurut   Simamora   (2002:14) (dalam 
Wahyuni  2008)  bahwa  di  dalam  sikap  terdapat  tiga komponen yaitu : 
1) Cognitive  component :  kepercayaan  konsumen  dan pengetahuan  tentang  
obyek.  Yang  dimaksud  obyekadalah  atribut  produk,  semakin  positif  
kepercayaan terhadap   suatu   merek   suatu   produk   maka keseluruhan   
komponen   kognitif  akan  mendukung sikap secara keseluruhan.   
2) Affective component : emosional yang merefleksikan perasaan  seseorang  
terhadap  suatu  obyek,  apakah obyek tersebut diinginkan atau disukai.  
3)  Behavioral component :  merefleksikan kecenderungan dan   perilaku  
aktual   terhadap   suatu   obyek,   yang mana   komponen   ini   
menunjukkan  kecenderungan melakukan   suatu   tindakan.   Menurut   
Loudan   dan Delabitta  (2004:217)   (dalam   Wahyuni   2008); komponen  
kognitif  merupakan kepercayaan terhadap merek,   komponen   afektif   
merupakan   evaluasi merek dan komponen kognatif  menyangkut maksud 
atau   niatan   untuk   membeli.   
Dengan  mempelajari keadaan  jiwa  dan  keadaan  pikir  dari  sikap 
seseorang diharapkan   dapat   menentukan   perilaku   keputusan pembelian 
seseorang. Keadaan jiwa tersebut sangat dipengaruhi oleh tradisi, kebiasaan dari 
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kebudayaan dan  lingkungan   sosialnya.   Sedang   keadaan   pikir seseorang   
merupakan   cara   berpikir  seseorang  yang dipengaruhi tingkat pendidikannya. 
 
2.5  Keputusan Pembelian  
Keputusan pembelian adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan 
pembelian dimana konsumen benar-benar membeli. Pengambilan keputusan 
merupakan suatu kegiatan individu yang secara langsung terlihat dalam 
mendapatkan dan mempergunakan barang yang ditawarkan. Konsumen umumnya 
melakukan tiga jenis keputusan pembelian yaitu pembelian yang direncanakan 
(full planned purchase), pembelian yang terencana dengan berbagai pertimbangan 
(partially planned purchase). Pembelian yang tidak direncakan (unplanned 
purchase), suatu pembelian yang  direncanakan adalah keputusan yang dilakukan 
konsumen dalam menjatuhkan pilihannya kepada suatu produk akibat dari 
perencanaan yang matang. Pembelian yang terencana dengan berbagai 
pertimbangan, bermaksud untuk menjatuhkan pilihan kepada produk yang sudah 
ada namun pemilihan merek ditunda sampai saat pembelajaran. Pembelian yang 
tidak direncanakan untuk dipilih sebelumnya setelah dipicu oleh rangsangan oleh 
usaha para pemasaran. Kotler ( 2008:190) 
Keputusan adalah seleksi terhadap dua pilihan alternatif atau lebih. 
Dengan perkataan lain, pilihan alternatif harus tersedia bagi seseorang ketika 
mengambil keputusan. Jika seseorang mempunyai pilihan antara melakukan 
pembelian atau tidak melakukan pembelian, pilihan antara merek X dan merek Y, 
atau pilihan untuk menggunakan waktu mengerjakan A atau B, maka orang 
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tersebut berada dalam posisi untuk mengambil keputusan. Leon dan Leslie 
(2009:49) 
Pengambilan keputusan konsumen dalam konteks semua jenis pilihan 
konsumsi, mulai dari konsumsi berbagai produk baru sampai kepemakaian 
berbagai produk lama. Dipertimbangkan juga tahap akhir, tetapi sebaliknya titik 
awal proses konsumsi. 
Keputusan pembelian adalah tahap dalam tahap proses pengambilan 
keputusan pembeli dimana konsumen benar-benar membeli produk. Kotler dan 
Amstrong (2008:226) 
Pengambilan keputusan konsumen adalah pengintegrasian yang 
mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku 
alternatif dan memilih salah satu diantaranya. Hasil dari pengintegrasian ini 
adalah pilihan yang disajikan secara kognitif sebagai keinginan berperilaku. 
Setiadi (2010:15) 
Jadi, keputusan pembelian adalah sebuah proses dimana konsumen 
melakukan pembelajaran terlebih dahulu tentang sebuah produk sebelum 
melakukan pembelian atas apa yang diinginkan dan dibutuhkannya.  
Keputusan pembelian dari pembeli sangat dipengaruhi oleh faktor-faktor 
kebudayaan, sosial, pribadi, dan psikologi dari pembeli. Sebagian besar adalah 
faktor-faktor yang tidak dapat dikendalikan oleh pemasar, tetapi harus benar-
benar diperhitungkan. Karenanya kita akan membahas pengaruh  tiap faktor 




2.5.1 Adapun fakor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen, adalah 
sebagai berikut : 
1. Faktor-faktor Kebudayaan 
a) Kebudayaan, merupakan faktor penentu yang paling dasar dari 
keinginan dan perilaku seseorang. Bila makhluk-makhluk lainnya 
bertindak berdasarkan naluri, maka perilaku manusia umumnya 
dipelajari.  
b) Subbudaya, setiap kebudayaan terdiri dari subbudaya-subbudaya yang 
lebih kecil yang memberikan identifikasi dan sosialisasi yang spesifik 
untuk para anggotanya. Subbudaya dapat dibedakan menjadi empat 
jenis : kelompok nasionalisme, kelompok keagamaan, keompok ras, 
dan area geografis. 
c) Kelas Sosial, kelas-kelas sosial adalah kelompok yang relatif 
homogen dan bertahan lama dalam suatu masyarakat, yang tersusun 
secara hierarki dan yang keanggotaannya mempunyai nilai, minat, dan 
perilaku yang serupa. 
2. Faktor-faktor Sosial 
a) Kelompok Referensi, kelompok referensi seseorang terdiri dari 
seluruh kelompok yang mempunyai pengaruh langsung maupun tidak 
langsung terhadap sikap atau perilaku seseorang. Beberapa, di 
antaranya kelompok primer, yang dengan adanya interaksi yang cukup 
berkesinambungan, seperti keluarga, teman, tetangga, dan teman 
sejawat. Kelompok sekunder, yang cenderung lebih resmi dan yang 
mana interaksi yang terjadi kurang berkesenambungan. Kelompok 
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yang seseorang ingin menjadi anggotanya disebut kelompok aspirasi. 
Sebuah kelompok diasosiatif (memisahkan diri) adalah sebuah 
kelompok yang nilai atau perilakunya tidak disukai individu.  
b) Keluarga, kita dapat membedakan dua keluarga dalam kehidupan 
pembeli, yang pertama ialah : keluarga orientasi, yang merupakan 
orang tua seseorang. Dari orang tualah seseorang mendapatkan 
pandangan tentang agama, politik, ekonomi, dan merasakan ambisi 
pribadi nilai atau harga diri dan cinta. Keluarga prokreasi, yaitu 
pasangan hidup anak-anak seseorang keluarga merupakan organisasi 
pembeli yang konsumen yang paling penting dalam suatu masyarakat 
dan telah diteliti secara intensif. 
c) Peran dan Status, seseorang umumnya berpartisipasi dalam kelompok 
selama hidupnya keluarga, klub, organisasi. Posisi seseorang dalam 
setiap kelompok dapat diidentifikasikan dalam peran dan status. 
3. Faktor Pribadi 
a) Umur dan tahapan dalam siklus hidup, konsumsi seseorang juga 
dibentuk oleh tahapan siklus hidup keluarga. Beberapa penelitian 
terakhir telah mengidentifikasi tahapan-tahapan dalam siklus 
hiduppsikologis. Orang-orang dewasa biasanya mengalami perubahan 
atau transformasi tertentu pada saat mereka menjalani hidupnya.  
b) Pekerjaan, para pemasar berusaha mengidentifikasi kelompok-
kelompok pekerja yang memiliki minat di atas rata-rata terhadap 
produk dan jasa tertentu. 
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c) Keadaan Ekonomi, yang dimaksud dengan keadaan ekonomi 
seseorang adalah terdiri dari pendapatan yang dapat dibelanjakan 
(tingkatnya, stabilitasnya, dan polanya), tabungan dan hartanya 
(termasuk presentase yang mudah dijadikan uang), kemampuan untuk 
meminjam  dan sikap terhadap mengeluarkan lawan menabung. 
d) Gaya Hidup, gaya hidup seseorang adalah pola hidup didunia yang 
diekspresikan oleh kegiatan, minat, dan pendapat seseorang. Gaya 
hidup menggambarkan “seseorang secara keseluruhan” yang 
berinteraksi dengan lingkungan. Gaya hidup juga mencerminkan 
sesuatu dibalik kelas sosial seseorang. 
e) Kepribadian dan Konsep Diri, yang dimaksud dengan kepribadian 
adalah karakteristik psikologis yang berbeda dan setiap orang yang 
memandang rseponsnya terhadap lingkungan yang relatif konsisten. 
Kepribadian merupakan suatu variabel yang sangat berguna dalam 
menganalisis perilaku konsumen. Bila jenis-jenis kepribadian dapat 
diklasifikasikan dan memiliki korelasi yang kuat antara jenis-jenis 
kepribadian tersebut dan berbagai pilihan produk atau merek.  
4. Faktor-faktor Psikologis 
a) Motivasi, beberapa kebutuhan bersifat biogenik, kebutuhan ini timbul 
dari suatu keadaan fisiologis tertentu, seperti rasa lapar, haus, resah 
tidak nyaman. Adapun kebutuhan lain bersifat psikogenik, yaitu 
kebutuhan yang timbul dari keadaan fisiologis tertentu, seperti 
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kebutuhan untuk diakui, kebutuhan harga diri atau kebutuhan 
diterima. 
b) Persepsi, persepsi didefinisikan sebagai proses di mana seseorang 
memilih, mengorganisasikan, mengartikan masukan informasi untuk 
menciptakan suatu gambaran yang berarti dari dunia ini. faktor-faktor 
persepsi ini yaitu : perhatian, gangguan, dan mengingat kembali yang 
selektif. Berarti bahwa para pemasar harus bekerja keras agar pesan 
yang disampaikan diterima. 
c) Proses Belajar, proses belajar menjelaskan perubahan dalam perilaku 
seseorang yang timbul dari pengalaman.Kepercayaan dan Sikap, 
kepercayaan adalah suatu gagasan deskriptif yang dimiliki seseorang 
terhadap sesuatu. Setiadi (2015:10) 
Ada sejumlah pihak yang memiliki keterlibatan dalam keputusan pembelian, 
adalah sebagai berikut: Hasan (2008:138) 
1. Initiator, adalah orang yang pertama kali menyadari adanya kebutuhan yang 
belum terpenuhi dan bernisiatif mengusulkan untuk membeli produk tertentu. 
2. Influencer, adalah orang yang sering berperan sebagai pemberi pengaruh 
yang karena pandangan, nasehat, atau pendapatnyamempengaruhi keputusan 
pembelian. 
3. Decider, adalah orang yang berperan sebagai pengambil keputusan dalam 
menentukan apakah produk tersebut jadi dibeli, produk apa yang dibeli, 
bagaimana cara membeli dan dimana produk itu dibeli.  
4. Buyer, adalah orang yang melakukan pembelian yang aktual. 
29 
 
5. User, adalah orang yang mengkonsumsi atau menggunakan produk yang 
dibeli. 
2.5.2   Tahap-tahap pengambilan keputusan pembelian 
1. Pengenalan Masalah 
Proses pembelian dimulai pada saat pembeli mengenali masalah atau 
kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan internal 
atau eksternal. Pemasar perlu mengidentifikasikan keadaan yang memicu 
kebutuhan tertentu. Dengan mengumpulkan informasi dari sejumlah 
konsumen, pemasar dapat mengidentifikasikan rangsangan yang paling sering 
membangkitkan minat akan suatu kategori produk atau jasa. 
2. Pencarian Informasi 
Sumber informasi konsumen digolongkan kedalam 4 (empat) kelompok, 
yaitu: 
a) Sumber pribadi: keluarga, teman, tetangga, kenalan. 
b) Sumber komersial: Iklan, wiraniaga, penyalur, kemasan. 
c) Sumber public: Media massa, organisasi penentu peringatan konsumen. 
3. Evaluasi Alternatif 
Setelah mendapatkan informasi tentang produk atau jasa yang   
dibutuhkan, maka konsumen akan mencari produk mana yang paling 






4. Keputusan Pembelian 
Konsumen menciptakan pendapatan pembelian berdasarkan faktor-
faktor  pendapatan keluarga, harga, manfaat produk sesuai dengan 
harapan. 
5. Perilaku Pasca Pembelian 
Kepuasan atau ketidakpuasan konsumen terhadap suatu produk 
akan mempengaruhi perilaku selanjutnya. Jika konsumen puas, ia akan 
menunjukkan kemungkinan yang lebih tinggi untuk membeli kembali 
dan sebaliknya, jika konsumen memperoleh ketidakpuasan, maka 
konsumen tidak akan melakukan pembelian lagi di masa yang akan 
datang.Kotler (2008:184) 
 
2.6 Pandangan Islam Tentang Membuat Keputusan yang Logis, Sehat, dan 
Masuk Akal 
 Agar sebuah bisnis sukses dan menghasilkan laba yang diinginkan, maka 
bisnis harus didasarkan atas keputusan yang sehat, bijaksana dan hati-hati. 
Hasil yang dicapai dengan pengambilan keputusan yang sehat dan bijaksana 
akan lebih nyata, tahan lama dan bukan hanya bayang-bayang dari sesuatu 
yang tidak kekal. Mencari laba dengan cara bisnis yang curang akan 
menghasilkan sesuatu yang sangat tidak baik dan menimbulkan kemelaratan 
dan kesengsaraan. Menurut Al-Quran bisnis yang menghasilkan laba ialah 
bukan hanya melakukan ukuran yang benar dan timbangan yang tepat, tetapi 
juga dengan menghindari segala bentuk dan praktek kecurangan yang kotor 
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dan korup, sebagaimana diungkapkan dalam surat Al-Israa’ ayat 35 dan Al-
A’raaf ayat 85 
 
Artinya : Dan sempurnakanlah takaran apabila kamu menakar, dan 
timbanglah dengan neraca yang benar. Itulah yang lebih utama 
(bagimu) dan lebih baik akibatnya (Q.S. Al-Israa’ : 35) 
 
Artinya : Dan (kami telah mengutus) kepada penduduk Mad-yansaudara 
mereka, Syu’aib ia berkata: “Hai kaumku, sembahlah Allah, sekali-
kali tidak ada Tuhan bagimu selain-Nya. Sesungguhnya telah datang 
kepadamu bukti yang nyata dari Tuhanmu. Maka sempurnakanlah 
takaran dan timbangan dan janganlah kamu kurangkan bagi 
manusia barang-barang takaran dan timbangannya, dan janganlah 
kamu membuat kerusakan di muka bumi sesudah Tuhan 
memperbaikinya. Yang demikian itu lebih baik bagimu jika betul-






2.7   Penelitian Terdahulu  
Dalam penelitian ini, hasil penelitian terdahulu digunakan sebagai bahan 
untuk membantu mendapatkan gambaran dalam kerangka berpikir, disamping 
untuk dapat mengetahui persamaan dan perbedaan dari penelitian sebelumnya 
dan faktor-faktor penting lainnya yang dapat dijadikan sebagai landasan kajian 
untuk mengembangkan wawasan berpikir peneliti. Perbedaan penelitian ini 
dari penelitian sebelumnya terletak pada objek yang diteliti, sample yang 
diambil, lokasi penelitian dan teknik penentuan sampelnya. Dimana peneliti 
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2.8  Kerangka Pemikiran 
Variabel penelitian yaitu, suatu atribut atau sifat atau nilai orang, obyek 
atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 
dipelajari dan ditarik kesimpulannya.  
          Gambar 2.2 : Kerangka Pemikiran Variabel Penelitian Pengaruh 
Motovasi (X1), Persepsi (X2) Dan Sikap Konsumen (X3) Terhadap 
Keputusan Pembelian (Y) Pada Swalayan 838 Mart Ujung Tanjung 
Kabupaten Rokan Hilir 
   Variabel Independent 
                                                        H 1 Variabel Dependent 
 
                                                                      H 2 
  
                                                                      H 3 
 
      H 4     
 
2.9  Konsep Operasional Variabel 
 Telaah yang ada, penulis merasa perlu untuk menyusun secara ringkas suatu 
konsep operasional variabel yang menjelaskan variabel-variabel penilaian yang 











Tabel 2.9 Definisi Operasional Variabel 





merupakan tahap proses 
akhir dari serangkaian 
tahapan proses yang terjadi 
pada perilaku konsumen 
Nitisusastro (2012:54) 
1. Pengenalan masalah 
2. Pencarian Informasi 
3. Evaluasi Alternatif 
4. Keputusan membeli 





tenaga pendorong dalam 
diri individu yang 
memaksa mereka untuk 
bertindak Shiffman dan 
Kanuk(2008:72) 
1. Harga Produk yang 
terjangkau 
2. Terdorong membeli karena 
kebutuhan 
3. Terdorong membeli karena 
kegemaran akan produk 
4. Terdorong ingin tahu akan 
produk yang ditawarkan 
5. Terdorong karena ajakan 
seseorang atau keluarga, 
teman, dan lain-lain. 
 
3 Persepsi  
(X2) 
Persepsi  adalah  proses 
dimana  orang memilih,  
mengatur,  dan  
menginterpretasikan  
informasi  untuk  
membentuk  gambaran 
dunia yang berarti. Kotler 
dan Armstrong (2008) 
1. Menganggap Merek tertentu 
sangat bagus 
2. Karekteristik tambahan 
untuk menjadi pembeda  
3. Daya Tahan 
4. Kelebihan produk tersebut 
dengan produk lain 




Sikap konsumen adalah 
evaluasi menyeluruh 
seseorang terhadap suatu 
objek atau barang yang 
dilihat atau yangdirasakan, 
yang kemudian memberikan 
sebuah kesimpulan 
mengenai objek atau barang 
tersebut Solomon (2009). 
1. Merek Produk 
2. Pengetahuan tentang Produk 
3. Perasaan seseorang terhadap 
produk 
4. Kenyamanan Berbelanja 





2.10  Hipotesis 
Hipotesis yaitu jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian, 
oleh karena itu rumusan masalah penelitian biasanya disusun dalam bentuk 
kalimat pertanyaan. Dikatakan sementara, karena jawaban yang diberikan 
baru didasarkan pada teori yang relevan, belum berdasar kan pada fakta-fakta 
empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data. Jadi hipotesis dapat juga 
dikatakan sebagai jawaban teoritis terhadap rumusan masalah penelitian, 
belum jawaban yang empiris. Berdasarkan latar belakang masalah dan 
tinjauan pustaka yang telah diuraikan diatas, maka dapat diajukan hipotesis 
sebagai berikut: 
H1 : Diduga bahwa Motivasi berepengaruh secara parsial terhadap keputusan 
pembelian  pada Swalayan 838 Mart Ujung Tanjung. 
H2 : Diduga bahwa Persepsi berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 
pembelian pada Swalayan 838 Mart Ujung Tanjung. 
H3 : Diduga bahwa Sikap Konsumen berpengaruh secara parsial  terhadap 
keputusan pembelian pada Swalayan 838 Mart Ujung Tanjung. 
H4 : Diduga bahwa Motivasi, Persepsi dan Sikap Konsumen berpengaruh 
secara simultan terhadap Keputusan Pembelian di swalayan 838 Mart 
Ujung Tanjung. 
 
